




理的作用 , 但在实际销售工作中 , 不少企业仍然主
要依靠价格战 、 广告战及其它促销手段营销 , 殊不
知这些低水平的市场竞争手段的作用已越来越小
了。要适应现代市场竞争环境的需要 , 企业必须研




上 , 因此 , 为了取得竞争优势 , 企业便努力使自己
的最终产品在性能 、 品质 、 品牌 、 包装 、 服务等方
面区别于竞争对手。其实 , 这种差异化的竞争策略













位 , 就需要与竞争对手在最终产品 、 支柱产业 、 核
心能力这三个层次上进行竞争。各企业的最终产品
可能是类似的 , 如长虹集团与康佳集团的彩电 、 科
龙集团与海尔集团的空调等 , 但各企业的成长过程
不同 , 企业文化也各具特色 , 因此 , 各企业在开发
市场的过程中 , 就因市场策略的不同 , 形成了经营
业绩上的差异。中外优秀企业如 IBM 公司 、 丰田公









随着买方市场的形成 , 消费者 、 中间商的支配
作用越来越大。这就要求企业在营销观念 、 营销方
式等方面加以转变和调整 , 与顾客建立起相互满意
的长期关系 , 关系营销也就随之产生 , 并得到企业
的广泛认可。
关系营销是指企业为了建立和维持与顾客 (包
括中间商 、 消费者)之间长期 、 稳定 、 良好的关
系 , 保持双赢的局面 , 最终实现企业的战略目标而
开展的营销活动。关系营销涉及的关系十分广泛 ,
包括最终用户 、 各类中间商 、 资源供应商 、 竞争
者 、 企业内部雇员等 , 其中最重要的是最终用户和
中间商。
当前市场的变化十分迅速 , 原因就在于顾客需
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与顾客的关系。因此 , 企业要持续研究顾客 , 从分
析潜在顾客开始 , 了解顾客的需求及其变化 , 分析
顾客流失的原因。通过这些研究 , 辨别顾客之间的
差异 , 从而确定营销的重点。企业对有关顾客的数
据应与对财务数据一样重视 , 并建立顾客数据库 ,
以便为关系营销活动提供相应的信息。(3)建立企
业与顾客的双向沟通。在传统营销中 , 企业主要通














客 , 做各种虚假广告 , 使顾客的购前期望不切实际





质服务。 IBM 公司的 “ IBM 公司就是服务” 的理











(1)从 4P' S 转向 4C' S。整合营销传播认为
传统营销的 4P' S 理论是以产品为导向的营销策
略 , 不适应当前以消费者为中心的市场环境。 因
此 , 企业要暂时忘掉自己制造的产品 , 充分重视消
费者在需要和欲望 (Consumer wants and needs);暂
时忘掉定价策略 , 深入了解消费者为满足自身需求
所愿意付出的成本 (Cost);暂时忘记产品的分销






确定一定的利润目标 , 寻找合适的销售渠道 , 向消
费者进行促销说服 , 这就是 “消费者请注意” 的自
内向外的模式。整合营销传播则相反 , 企业系统地
研究消费者 , 分析他们的购买行为 , 与消费者进行
双向沟通 , 以此为基础整合企业的信息传播渠道 ,













消费者 , 并设法求得消费者的反馈 , 分析消费者的
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